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El presente trabajo de investigación denominada “Modelo de campaña política en 
redes sociales”, tiene como objetivo principal, conocer de qué manera las redes 
sociales ayudan a tener una campaña política más eficiente, cuáles son las estrategias 
que ayudan al candidato a posicionarse en el electorado y el desarrollo de un plan de 
contenido. 
Para el mismo, se utilizará una metodología cualitativa explicativa, desarrollado en el 
marco de la investigación pura, ya que se amplía el conocimiento en el marco de 
campaña política en las redes sociales, de esta manera se realizó dos entrevistas a 
especialistas en marketing político y redes sociales 
Los principales resultados a base de la entrevista a los especialistas fueron, que un 
modelo de campaña política en las redes sociales representa un conjunto de 
estrategias, herramientas, instrumentos y conocimientos de marketing que ayudan al 
candidato a tener una mejor gestión de campaña, a poder vincularse con las personas 
tanto en el Perú como en el extranjero mediante las nuevas tecnologías.  
La investigación nos permitió conocer los aspectos para el desarrollo y gestión de una 
campaña política en las redes sociales tomando en cuenta los diversos factores que 
aborda la investigación. 
Una de las principales recomendaciones acerca del trabajo de investigación realizado 




de una correcta segmentación de público, planificar estrategias y mensajes 
adecuados, para que familiaricemos políticamente.  
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La aplicación de estrategias online en el marco político ha generado diversas 
investigaciones, las cuales principalmente se centran en medir la efectividad de una 
campaña electoral, las herramientas de publicidad que se utilizan y como se logra la 
medición de estas.  
La importancia de las redes sociales a través de la emblemática campaña de Barack 
Obama es un claro ejemplo del persistente análisis de la especialidad. No se ha 
encontrado como tal, una fórmula ganadora para el triunfo de una campaña electoral, 
por lo que resulta interesante que, a pesar de no conocer el grado de efectividad de 
las herramientas, se haya dado un papel importante a las redes sociales en el contexto 
político. 
Esta investigación se centrará en conocer, acerca del uso de las redes sociales en el 
marco político, las herramientas que ayudan tener un mejor posicionamiento al 
candidato, y como podemos armar un plan para llevar a cabo una campaña con  
efectividad. De la misma manera, se podrá tomar como referencia esta investigación 
para analizar puntos fundamentales en las estrategias del marketing político con 
respecto a contenido y forma. 
En el primer capítulo del trabajo de investigación, se pueden observar los aspectos 
generales, detallando de esta manera la importancia de las redes sociales en el ámbito 




internacionales relacionados al tema de investigación, apoyado de diversas bases 
teóricas. 
En el segundo capítulo, se mostrará las entrevistas realizadas a los especialistas: 
Manuel Santos Ponce Veneros y Alfredo Galdo Jiménez, seguidamente se expondrá 
en análisis de las entrevistas con relación a los antecedentes y la base teórica.  
Por último, en el tercer capítulo, se expondrán las conclusiones y recomendaciones 
generales de la presente investigación para contribuir al desarrollo de futuros 































Las redes sociales han contribuido al desarrollo de cómo hacer política NO tradicional, 
en la presente investigación mostraremos las pautas para elaborar un modelo de 
campaña política online, a continuación, identificaremos algunos casos de políticos 
que destacaron en el ámbito del marketing.  
Desde que existen los medios de comunicación según, (Ibinarriaga & Trad, 2009)1, los 
políticos han tomado como herramienta para captar mayor cantidad de electores y 
también generar una presencia fundamental que les de ventaja con respecto a las 
elecciones, presidenciales, municipales, entre otros. Debemos mencionar que se 
 




vienen dando de años anteriores, y además mencionar que el pionero de la política en 
utilizar enorme potencial de la televisión fue (Eisenhower, s.f.)2 en 1953. Antes de éste, 
los candidatos políticos comunicaban sus reuniones al pueblo para conseguir 
electores, por su lado Eisenhower trabajó con personas con conocimientos de 
marketing político. En una investigación que se realizó determinaron que a las 
personas les gusta hablar de cómo se sentían con respecto al candidato, por otro lado, 
le parecía difícil conversar acerca de temas relacionados a la política. De esta manera, 
se tomó como slogan de la campaña: “I like Ike” (“Me cae bien Ike”), de esta manera 
es cómo esta campaña fue la primera en adaptar los medios del marketing a la política. 
En 1960 el marketing político consigna una reaparición con las campañas de 
(Kennedy)3 contra (Nixon)4. Por primera vez se realizaron debates políticos en la 
televisión. Por la parte de Kennedy, podemos acotar que fue el primer candidato que 
recibió preparación de expertos para actuar en frente de las cámaras de televisión, 
este punto fue clave para poder ganar las elecciones. En cambio, el candidato Nixon 
dejo de lado su presentación personal y pierde el debate por televisión. La 
incongruencia se dió debido a que las personas que escucharon la radio pensaron que 
Nixon ganaría el debate, y las personas que vieron la televisión fueron seducidos por 
 
2 Dwight D. Eisenhower fue una de las principales figuras militares de los Estados Unidos durante la Segunda 
Guerra Mundial. Fue presidente de su país entre 1953 y 1961.  
Dwight David Eisenhower nació el 14 de octubre de 1890 en Denison, Texas. 
3 John Fitzgerald Kennedy fue el trigésimo quinto presidente de los Estados Unidos. Fue conocido como John F. 
Kennedy; "Jack", por sus amigos; o como JFK. Elegido en 1960, Kennedy se convirtió en el presidente más joven 
de su país, después de Theodore Roosevelt. Ejerció desde el 20 de enero de 1961 hasta su asesinato. 
4 Richard Milhous Nixon fue el trigésimo séptimo presidente de los Estados Unidos entre 1969 y 1974, año en 




Kennedy, el gran poder que conllevó desarrollar la imagen de candidato se impuso 
sobre el discurso político. 
Durante la campaña de 1992 el acaudalado millonario, (Perot)5 hace temblar a los 
candidatos que se habían posicionado como los favoritos de esa jornada, se puede 
comprobar de esta manera que con una gran inversión en la política puede incursionar 
en los medios y amenazar de esta manera a las campañas tradicionales. Este augurio 
se cumplió en Italia, dónde el magnate (Berlusconi)6, dueño de grandes corporativos 
mediáticos, fundó un partido y con tan sólo dos meses de campaña gana las elecciones 
legislativas. 
El modelo tradicional se desplazó con la llegada de los candidatos a la televisión. Los 
candidatos utilizaban el total de su organización del partido político como medio para 
comunicar el mensaje a los electores. Con la telepolítica, los candidatos ya no 
necesitaban a su grupo para llegar a las personas, ahora lo que tenían que hacer es 
transmitir el mensaje por cámara. El centro de la campaña era el candidato mismo. 
Por otro lado, en 2003, (Dean)7, realizó una exitosa campaña, el cual resaltó mucho 
ya qué recaudó fondos a través de internet. El candidato llegó a recaudar más de 50 
millones de dólares. Esta manera de recolección de fondos rompió paradigmas. El 
detalle de la forma de recaudación tradicional es que los candidatos tienen que realizar 
 
5 Henry Ross Perot, político y empresario estadounidense nacido el 27 de junio de 1930 en Texas. Tras haber 
trabajado para IBM, en 1962 fundó EDS empresa de soportes electrónicos que vendió en 1984 a General 
Motors por $2,500 millones de dólares. 
6 Silvio Berlusconi es un político, empresario, inversor, periodista deportivo y magnate de los medios italiano, 
fundador y presidente de la poderosa corporación de telecomunicaciones Mediaset. 
7 El gobernador Howard Dean, ex presidente del DNC, candidato presidencial, gobernador y médico de seis 
mandatos, actualmente trabaja como consultor independiente y se centra en las áreas de atención médica, 




conexiones fuertes con los que financian las campañas, cuando estos fueran electos 
como presidentes, tendrían que velar por los intereses de quienes dieron el apoyo 
económico. 
Aunque Dean no logra su objetivo, la manera que recaudó sus fondos será retomada 
por la campaña de Barack Obama8, quien desarrolló de manera increíble el potencial 
de Internet al máximo.  
Barack Obama, un caso emblemático con lo que respecta a marketing político digital, 
fue una campaña que revolucionó la manera de realizar marketing político, después 
de esa fecha gran parte de las campañas políticas en todo el mundo tienen una fuerte 
relación con lo digital. La gestión exitosa de una campaña política, como una campaña 
comercial es sinónimo de una buena administración de recursos, el posicionamiento 
de la marca del candidato y acompañada de grandes estrategias. 
 
En el 2011 en Perú, existe un personaje que tuvo gran impacto en el ámbito de las 
redes sociales, Pedro (Kuczynski)9, se posicionó en las redes sociales creando una 
imagen de candidato político más sabio, utilizó también herramientas del marketing 
político dentro de toda su campaña, esta principalmente se basó en Facebook, donde 
creó un ejército de jóvenes que estaban dispuestos a que este candidato gané la 
presidencia, otro aspecto fundamental de la campaña de Kuczynski, fueron los 
 
8 Barack Obama, nacido como Barack Hussein Obama, nació en Honolulu (Hawái) el 4 de agosto de 1961. Desde 
2009 hasta 2017, fue el presidente número 44 de Estados Unidos y el primero afroamericano. 
9 Pedro Pablo Kuczynski Godard es un académico, economista, empresario, banquero y político peruano. Fue 




mensajes y el dinamismo que tuvieron en las publicaciones en la red social 
mencionada. 
En 2015 en Lima, (Guzmán)10un candidato que postuló a la presidencia tuvo mucho 
éxito en las redes, teniendo en cuenta que contaba con poco presupuesto, utilizó el 
espacio más democrático y económico el cual es internet. Su crecimiento exponencial 
principalmente se dio en Facebook, dónde la comunidad en su mayoría jóvenes 
apoyaba y compartía las ideas del candidato. 
Esta investigación pretende cooperar con el progreso en lo académico de la 
Universidad Tecnológica del Perú (UTP), además de coadyuvar a profesionales con 
relación al marketing y la política, aquí determinaremos: Un modelo de campaña 
política en las redes sociales, para futuros estudios en este ámbito digital. 
 Antecedentes de estudio 
Se realizo un estudio por el autor (ROJAS, 2016)11, en su tesis para optar el Título de 
Licenciado en Publicidad en la Pontificia Universidad Católica del Perú, titulada: “El 
uso de las redes sociales en el marketing político electoral: El caso de los Ppkausas”. 
La presente investigación tiene como objetivo principal el conocer como las redes 
sociales se constituyen en un espacio de comunicación política en una campaña 
electoral. Este estudio aplica una investigación descriptiva con metodología cualitativa; 
En ella se analizan, por un lado, los mensajes que se desarrollaron en la página de 
 
10 Julio Armando Guzmán Cáceres es un economista y político peruano. Fue Viceministro de MYPE e Industria en 
2011, Secretario General de la Presidencia del Consejo de Ministros durante 2012 y 2013 y candidato a la 
Presidencia de la República en las Elecciones Generales del Perú de 2016. 




Facebook de PPK, así como su crecimiento e interacción. Podemos determinar como 
conclusión, que el aspecto relacionado a la comunicación publicitaria en las redes 
sociales, en las próximas campañas electorales, sean generales o municipales, el uso 
de las redes sociales como Facebook va a ser un punto de carácter obligatorio en el 
planteamiento de la estrategia publicitaria ya que permitirá a los candidatos llegar a un 
porcentaje importante de los votantes jóvenes y el uso correcto de las mismas aportará 
a la construcción de la imagen de un candidato. 
Por otro lado, se realizó un estudio por el autor (Canzio, 2016)12, en su tesis para optar 
el Título profesional de Licenciado en Administración de Negocios Globales en la 
Universidad Ricardo Palma, titulada “Estrategias de Marketing Político y la Fidelización 
de los Seguidores en las Elecciones Presidenciales Perú 2016”. La presente 
investigación tiene como objetivo principal determinar las estrategias de marketing 
político en Facebook, implementadas por los partidos políticos “Acción Popular”, 
“Frente Amplio”, “Fuerza Popular” y “Peruanos Por el Kambio”, para fidelizar 
seguidores en las elecciones presidenciales Perú 2016 y conocer el nivel de 
posicionamiento de los partidos políticos a través de Facebook en los ciudadanos que 
se ubican en el territorio nacional e internacional. La investigación contó con la 
implementación de tres herramientas de investigación científica, que fueron, el análisis 
de contenido, las entrevistas con especialistas y la aplicación de una encuesta. El 
método de estudio científico que se utilizó fue el inductivo incompleto y el diseño para 
desarrollar la investigación fue el no experimental transversal descriptivo. La 
 
12 Canzio(2016). Estrategias de Marketing Político y la Fidelización de los Seguidores en las Elecciones 




investigación permitió conocer que Facebook es una plataforma de interacción social, 
que permite construir puentes comunicacionales con el público objetivo, buscando 
consolidar una relación, obteniendo una fidelización sustentable en el tiempo. 
Otro aspecto importante fue el estudio que se realizó el autor (Mejía, 2015)13. La 
presente investigación tiene como objetivo, conocer el uso del Facebook como 
estrategia de campaña del NO a la revocatoria de la alcaldesa de Lima Susana 
Villarán. La presente es una investigación de tipo descriptiva en la cual se buscó 
detallar cada aspecto del fenómeno estudiado. Entre las técnicas utilizadas fueron: 
grupo focal, entrevista en profundidad, análisis de contenido y la observación. Cómo 
parte de la conclusión de la investigación se determinó que la red social Facebook fue 
utilizada como un espacio de interacción y difusión con las personas, además de las 
estrategias de marketing políticas utilizadas en conjunto; el mensaje central de la 
campaña tuvo mayor alcance, en la medida que se complementa la propaganda 
difundida en los medios de comunicación tradicionales (tv, radio, prensa, paneles en 
calles, etc.). 
Por otra parte se realizó un investigación de carácter internacional por el autor 
(Guterres, 2009)14.En su artículo de investigación publicada por la Universidad de la 
Plata, Facultad de Periodismo  y comunicación social, titulada “La campaña online de 
Barack Obama en 2008”, La presente investigación tiene como objetivo principal 
examinar la campaña política online en las elecciones presidenciales de en el que 
 
13 Mejia(2015).” Estrategias de marketing político en Facebook utilizados por el equipo de campaña de no a la 
revocatoria de la alcaldesa de Lima, Susana Villarán”Pp119. 




participó Obama en el 2008 ,desde el punto de vista de los recursos y herramientas 
empleadas como parte de las operaciones de comunicación política en las redes 
digitales, como se conoce la campaña online de Barack Obama , esta campaña no se 
destacó por ser el pionero en general, sino por ser el pionero político, en su campaña 
se aplicaron muchas prácticas que ya habían sido comprobadas con éxito por 
anunciantes de comunicación digital; además se  utilizaron herramientas de publicidad 
convencional con el fin de llevar a los electorados a las plataformas en línea, y al utilizar 
de esta manera ambos canales consiguió la colosal visibilidad por todos los usuarios, 
el lanzamiento de su página “My.Barack.obama”, fue un punto clave para poder 
relacionar a los internautas y el candidato, con fines de discusión política y apoyo al 
candidato. Al realizar todo este conjunto de instrumentos tecnológicos que trabajan a 
su favor, por fin, Obama alcanzó llegar de manera directa a sus electores. Con 
respecto a esta investigación podemos apreciar que es un caso de estudio 
emblemático en el aspecto de marketing político digital pues nos permite conocer a 
detalle que las herramientas, los recursos y que estrategias tienen el grado de impacto 
que esta tuvo en un contexto de las campañas políticas online. 
Así mismo el autor (REYNOSA, 2010)15. En su tesis para la obtención al grado de 
Maestría en comunicación, en la Universidad Centroamericana “JOSE SIMEÓN 
CAÑAS”, titulada: “ESTRATEGIAS DE LA COMUNICACIÓN Y MARKETING 
POLÍTICO IMPLEMENTADAS EN LAS CAMPAÑAS ELECTORALES 
PRESIDENCIALES: EL SALVADOR 2009”. Su investigación tiene como objetivo 
 
15 Reynosa(2010).” Estrategias de la comunicación y marketing político implementadas en las campañas 




primordial identificar las estrategias que fueron implementadas en la campaña 
presidencial El Salvador 2009. Este estudio aplicó una metodología de tipo exploratorio 
y una metodología cualitativa. En primer lugar, la investigación destaca una 
clasificación propia de las estrategias; y la implementación de estas. Además, los 
resultados muestran la promulgación de las estrategias en la campaña electoral 
Presidencial El Salvador 2009. Esta investigación analizó de cerca las campañas 
políticas, su mediatización y la especulación, en la cual se enfocó en distinguir que 
estrategias de comunicación implementadas en la campaña electoral antes 
mencionada.  
BASE TEÓRICA 
1.La interacción en redes sociales  
 
1.1 Redes Sociales 
Los medios digitales sociales forman parte de la nueva comunicación social, que nos 
permiten mantenernos interconectados, y además generar un vínculo de la sociedad 







A continuación, presentaremos perfectivas de dos autores los cuales han sido citados 
por  (ROJAS, 2016) . 
Según (Christakis 2010: 27)  
“La red social es un grupo de individuos comprendido por dos tipos de 
elementos: personas y  sus enlaces entre ellos”. 
Por otro lado, Castells (2009:45)  
Las redes sociales es un compuesto de nodos interconectados. Los nodos pueden ser 
de mayor o menor relevancia dependiendo de cada grupo, cualquier componente de 
la red social es un nodo, y su funcionabilidad dependerán de la estructura de la red. 
En ambas partes, la idea central en el que coinciden es, que la red social es una 
conexión entre personas. Además, los medios sociales, son parte de realizar un lazo 
de intereses, reales o imaginarios, creando de esta manera una comunidad.  
 
1.2 Definiciones    
 
Las redes sociales se comprenden como un conglomerado de conexiones 
cibernéticas, en la cuál te puedes comunicar con una o más cibernautas, de donde 
sea, en la hora en que se quiera; por lo general las más usadas son gratuitas, hoy en 
día se han vuelto tan popular que tiene versiones empresariales, en las cuales para 




 (Flores, Morán, & Rodríguez, 2019)16 
Según los autores Boyd y Ellison (2007), un medio social es un servicio que posibilita 
a las personas elegir un perfil público o privado dentro de una organización. 
Dentro del colosal canal que es internet, social network, se ha convertido primordial 
para el uso de todo el público, como se explica en el párrafo anterior, se puntualiza 
como una función que permite la conexión de cientos de personas, por medio de la 
creación de un perfil. 
Desde otro contexto, podemos apreciar que Merodio J. en la revista escrita por  (Morán 
& Cañarte, 2017)17.  
Entre las diferentes definiciones de redes sociales, podemos exponer como la 
transformación de las maneras tradicionales de comunicación de las personas, que se 
han desarrollado con el uso de internet, y que se basan en la creación de conocimiento 
de manera colectiva. (Merodio J.2010). 
Observando estas citas ligado al uso que se da en el ámbito de marketing digital para 
la creación de estrategias de un partido político. Sin embargo, sólo se estaría 
centrando el ámbito personal de los medios sociales, en el que el cibernauta es el 
punto de actividad, mas no el lado comercial que se crea después y que las pones 
como un canal extra para la publicad y marketing.  
 
 
16 Flores, Morán & Rodríguez(2019)”Las redes sociales” Pp2. 






Las redes sociales se centran en variedad de estilos, cada una con sus 
particularidades.  
Por su parte el autor Christakis (2010), quién fue citado anteriormente por el autor 
(ROJAS, 2016) señala algunas de las conexiones (2010: 30): 
• Nosotros moldeamos nuestra red, las personas conforman su red respecto a 
sus necesidades.  
• Los amigos nos influyen debido a que las redes comparten desde una simple 
interacción hasta emociones.  
• En mundo online es una plataforma con mando propio. Esto se da debido a la 
interacción entre las partes. 
En la revista escrita por (Martínez, Pacheco, & Ataura, 2011)18,citan a Mayfield 
(2008:5) quién fue citado anteriormente, denomina que las redes sociales cuentan con 
determinadas particularidades. 
• La Participación: Las redes sociales fomentan la participación de las partes 
involucradas. 
• Apertura: casi todas las redes sociales están totalmente abiertas para el 
desarrollo de la interacción entre los cibernautas.  
 
18 Martínez, Pacheco, & Ataura(2011)” REDES SOCIALES DIGITALES: Propuestas para una protección jurídica 




• Conversaciones: Estas son en tiempo real, cada vez mejorando la calidad en 
línea. 
• La Comunidad: Se crean comunidades con intereses en común con finalidad 
que comuniquen de una manera efectiva. 
• Conectividad: la mayoría de estas redes se conectan mediante vínculos a otras 
páginas.    
En este contexto se tiene como principal pilar, la interacción entre usuarios. Allí 
notamos su éxito en la gigantesca cantidad de nuevos usuarios que ganan diariamente 
y el alto dinamismo que consiguen. 
 
1.4 Tipología y clasificación 
 
Mayfield, quién fue anteriormente citado por Martínez, agremia los medios sociales 
en siete grupos:   
 
• Redes: estos sitios permiten a las personas crear páginas web 
personales y luego conectarse con amigos para compartir contenido y 





• Blogs: la forma más conocida de las redes sociales, los blogs son 
revistas en línea. 
• Wikis: estos sitios web permiten a las personas agregar contenido 
o editar la información en ellos, actuando como documento o base de 
datos comunal. El wiki más conocido es Wikipedia. 
• Podcast: archivos de audio y video que están disponibles por 
suscripción, a través de servicios como iTunes, Spotify. 
• Foros: áreas de discusión en línea, a menudo en torno a temas e 
intereses específicos. Los foros vinieron antes del término "redes 
sociales" y son un elemento poderoso y popular de Comunidades en 
línea.  
• Comunidades de contenido: comunidades que organizan y 
comparten tipos específicos de contenido. 
• Microblogging: combinación de redes sociales con blogs 
reducidos donde pequeñas cantidades de contenidos, “actualizaciones”. 
 
Nuestra presente investigación busca contribuir el desarrollo de una campaña en los 
medios sociales. El enorme cambio de la tecnología permite que se tenga acceso a la 
información de manera dinámica, sencilla y veloz. El incremento del uso de los medios 




como aspectos primordiales la tecnología y el marketing en el acrecentamiento de un 
plan de marketing político online. 
1.5 Roles de los medios online para el marketing en la política 
 
 Pérez (2012) realiza una entrevista al especialista (Vela, 2012)19 quién destaca los 
siguientes roles de los medios online para el marketing en la política.  
“El rol fundamental es brindar el dominio y la autoridad al pueblo y su gente. Si 
construyes un espacio en el mundo online para que las personas puedan dar su punto 
de vista, pues directamente estas dando poder al pueblo. Incluso si las personas 
siguen a un determinado político, en sus ideas, en sus promesas y proyectos se 
transforman en elementos de propaganda favoreciendo de esta manera al candidato.” 
De esta manera podemos deducir que el rol principal es conceder poder al pueblo, es 
brindar confiabilidad a las personas quienes finalmente pueden convertirse en 
individuos de propaganda del candidato. 
“Si realizas correctamente tu trabajo, si tienes una noción precisa y decisiva, no vas a 
tener que invertir tanto en la propaganda política tradicional que es la televisión, 
paneles, sino a través de los medios digitales, puedes llegar a la gente y que ellos 
hagan ese cartel por ti siempre que seas un político honesto,  que tengas un buen 
plan, siempre que tengas valores, siempre que seas ético y con compromiso. En otras 
palabras, emplear bien el marketing online, tienes que ser mejor político”.  
 




Determinamos entonces que el segundo rol es disminuir la inversión y llegar a la gente, 
para que las personas puedan apoyarte con ello y la comunicación tiene que ser con 
honestidad, para que ello repercuta en una campaña idónea. 
“El marketing digital responde a una campaña general de marketing. Cuando se realiza 
una campaña se tiene que definir, primero tu público y ver quienes pueden ingresar a 
los medios digitales y cuáles no, quienes están en internet por qué si y por qué no. 
Para llegar a las personas que no están en internet tienes que ver otros medios y 
canales, para llegar a ellos, usando instrumentos de marketing tradicional”  
Recalcamos que el tercer rol es diferenciar el público objetivo y adecuar como se 
puede conectar a un determinado sector. 
“Internet a través de las redes sociales ha roto muchos paradigmas. Si uno, es un 
candidato mediano, y sabe usar bien las redes sociales como espacio democrático va 
a tener una respuesta con impacto positivo. Barack Obama, por ejemplo, recaudó más 
de 1000 millones de dólares por las redes sociales, pero con una increíble estrategia 
política y con ese mismo patrón, en este escenario los candidatos podrían hacer lo 
mismo visionando el espacio en el que se encuentran”. 
El cuarto y último rol para el autor, consiste en generar una cultura de democracia y 






1.6 Redes sociales populares en Perú 
 
Los medios sociales, se han vuelto una extremidad más de las personas, por no 
decir que se ha convertido en un hábito primordial, revisarlas día tras día. Se ha 
transformado en un arma fundamental para las empresas, ya que son herramientas 
estratégicas para el posicionamiento de productos y servicios.  Para poder realizar 
una campaña política en internet, tenemos que conocer en dónde, cómo, cuándo, se 
encuentran nuestros prospectos, que medios son los que más utilizan, para poder 
llegar a ellos,  
Gracias a que cada vez es más fácil para las personas gozar de tener internet en sus 
hogares, celulares y hasta en centros públicos, ha permitido que cada vez más 
peruanos se puedan conectar a internet. 
A continuación, Ipsos & otros realizaron una investigación sobre las redes sociales 
más usadas en el Perú, dicho artículo es citado en el artículo de (Ipsos & otros, 2019)20.  
 
20 Ipsos Apoyo, Cámara de Comercio de Lima, Datum Internacional, CCR,GFK,Reporte Digital in 2018,ISIL,AIB 





Fuente: Ipsos & otros,2019 
Como se verifica en la ilustración, Facebook definitivamente se lleva la delantera, 
siendo una de las redes sociales más popular entre los peruanos, es por ello por lo 






Fuente: Ipsos & otros,2019 
Se puede apreciar el tipo de uso que le da cada segmento de empresa a su negocio, 
algunos recién se encuentran incursionando en esta red, buscan tener presencia, para 
otros es un canal valioso de atención al cliente, mientras tanto el 94% lo utiliza para 





Fuente: Ipsos & otros,2019 
Existen 2 grandes segmentos, y estos se dividen en rango de edades. Los que tienen 
entre 18 y 35 años, por lo general ingresan a sus redes sociales mediante su celular, 
está distinción es muy importante ya que puedes controlar el tipo de publicidad online 
que realizas, en caso de ser este el público serían anuncios para Mobile phone, en 
caso de ser de 36 a 45, los aparatos que utilizan son otros, por lo general más amplios, 
ya que les permite ver mejor el contenido.  
Actualmente las redes sociales juegan un papel importante dentro de la comunicación 
en el mundo; el desarrollo constante de las nuevas tecnologías ha permitido tener un 




proporción que permite que las herramientas de comunicación masiva como las redes 
sociales se adecuen idealmente para la promoción de las campañas políticas.  
2.  LA POLÍTICA Y SU PARTICIPACIÓN 
2.1 La política      
La política como una actividad notable entre los seres humanos, está sujeta a una gran 
diversidad de definiciones, la cual conlleva distintas interpretaciones, todas ellas con 
un fin en común, y con una clara distinción entre el gobernante y los ciudadanos, 
ambos dependiendo el uno del otro, para llevar a cabo la ejecución de una participación 
política consciente.  
2.1.1 Definiciones  
Existen diversos campos que se relacionan con la política, por ejemplo, la filosofía 
política, la economía política, la ciencia política, entre varios términos acompañados 
de “política”. Es por ello por lo que se hace referencia a una notable distinción entre 
los funcionarios de la política y las personas que se encargan de su estudio, lo que 
implica y sus consecuencias. 
Savater (2004) citado por (Fragoso, 2012)21  menciona además lo siguiente:  
“La política es ver hacia un futuro: cómo estará la sociedad en un futuro, dónde vivirán 
nuestras generaciones cuando crezcan”.  
 




Como menciona el autor del párrafo anterior, la política se basa en una decisión de ver 
a futuro, es decir si se toma una decisión, no sólo es para poder pensar en que pasará 
en el momento, sino también prever que es lo que podría pasar después, como 
queremos que la comunidad se forme, no sólo para nosotros, sino también para los 
nuestros. 
Actualmente la política se ha convertido en un tema que ha dejado de ser ajeno para 
algunos, y se está convirtiendo en un tema social se intereses para todos. 
2.2 Participación política 
La participación política en términos generales es la interacción que se realiza entre el 
ciudadano y todo el proceso electoral, también se puede entender entre el usuario y el 
día de las elecciones, aunque el porcentaje sea mínimo, al haber estado en todo el 
desarrollo político.  
Por otro lado, (Sánchez, 2015)22 en su revista menciona a un autor de relevancia: 
De las diversas apreciaciones en torno a la participación política, se desprende, de tal 
forma coercitiva, con resultado de un conjunto de fases donde las personas, mediante 
los gobiernos, tienen influencia dentro del proceso de la toma de decisiones de los 
objetivos y actividades. (bid,2004:2) 
Como menciona el autor en el anterior párrafo, es el proceso en el cual se ejerce 
influencia para la toma de decisiones, está participación que realiza el ciudadano es 
 




muy importante ya que contribuye a determinar quién será el nuevo “gobernador” en 
su localidad o país, está toma de decisión tiene que ser muy responsable. 
2.3 Comunicación política 
Todas las campañas electorales son totalmente distintas, es por ello por lo que no 
existen campañas iguales, cada una tiene su propia esencia y sobre todo manejan y 
desarrollan el tipo de comunicación política que desean transmitir y el lenguaje verbal 
o no verbal con el cuál serán entendidos y llegarán de manera eficiente al segmento 
que se dirijan.  
Es importante entender lo que en conjunto es una campaña, Norris citado en el libro 
de  (Heras, Díaz, & Medrano, 2015)23 
Se puede acotar que una campaña política es una cohorte alineado de 
elecciones estratégicas, tácticas y operaciones de comunicación que 
realizan los candidatos, con la finalidad de informar, persuadir y empujar 
a los electores con propósito de ganar votos. 
 
En otro contexto, Norris presenta un nuevo contexto, citado por ( García, Beaudoux & 
D' Adamo*, 2006)24 menciona sobre Comunicación política suprime de forma directa 
dicho significado.  
 
23Heras, Díaz & Medrano(2015).Pp. Partidos políticos, campañas electorales y redes sociales en lo local: 
Elecciones 2015 en el Estado de México. 
24García, D’Adamo(2006)Pp.1. Comunicación política y campañas electorales Análisis de una herramienta 




La comunicación dentro de la política esta en constante desarrollo, lo 
cual vincula la investigación e información entre políticos, medios totales 
de comunicación y electorado. 
Destacando lo que se menciona en el párrafo anterior, en el proceso interactivo existe 
una participación de estrategias previamente coordinadas, para que no se base a ser 
una simple comunicación o una tradicional, sino más bien que prospere con éxito para 
el candidato, que sea especial, para que los votantes puedan captar dicho mensaje, 
se aproximen a que sus pensamientos o creencias también lo tienen las personas que 
van a votar por él.  
3. MODELO CAMPAÑA POLÍTICA ONLINE 
3.1 Campañas políticas en Internet segmentadas por grupo y audiencia. 
 
La segmentación por audiencia en el ámbito digital es un método, que consiste en la 
división de los usuarios en ciertos grupos, en el caso del electorado, en grupos que 
sigan una ideología en común, o que simplemente guarden algo en común. 
Las perspectivas de la segmentación pueden ser diversas, pero en el marketing 
tradicional encontramos principalmente cuatro; con la geográfica, demográfica, 
psicográfica y conductual. 
La segmentación dentro del mundo online está totalmente conectada, con lo que se 




son recogidos, a través de cada actividad que nosotros realizamos en internet. El logro 
de toda esta información tiene un proceso, debido a que se requiere el uso de 
programas informáticos que monitorean nuestra actividad en internet, esto proporciona 
una información extremadamente valiosa para el marketing político en la red. 
3.2 Construcción de una identidad política digital. 
 
La globalización está transformando drásticamente a las organizaciones y relaciones, 
al producir grandes flujos de información, que trae como resultado una diferente 
manera de ejercer el poder y la autoridad en estos tiempos. La última característica es 
la que destacamos en esta investigación. Resulta que se está dando una nueva regla 
global interconectado, principalmente en los procesos tanto financieros como en los 
intercambios económicos, esto finalmente genera nuevas formas de relaciones de 
poder y autoridad. 
3.3 Desarrollo de la campaña electoral en redes sociales. 
3.3.1 Desarrollo de plan de contenidos. 
El plan de contenidos realiza la programación de las actividades estratégicas que se 
van a realizar, ya sea en un canal físico o virtual.  
Por otro lado, consideramos que el plan de contenido es un documento esencial con 





3.1.2 Estructura de un plan de contenidos 
De igual manera ( García, Beaudoux & D' Adamo*, 2006) el autor antes mencionado 
nos muestra una estructura del plan de contenidos: 
1. Auditoría de redes sociales. 
2. Análisis DAFO de social media. 
3. Definición del buyer persona. 
4. Determinación de los recursos. 
5. Elección de las redes sociales. 
6. Determinación de los objetivos del plan de acción. 
7. Estrategia de contenidos y táctica. 
8. Cómo crear contenido y tipos de contenidos. 
9. Plan de promoción de los contenidos. 
10. Medición del plan de contenidos. 
Auditoría en los medios sociales 
 
Como primer punto conoceremos el estado, en el cual se encuentra la marca política, 
y para ello se realizará una auditoría online en dónde conoceremos más a fondo los 
puntos críticos y claves. 





Es un instrumento que principalmente se avoca a Facebook esta nos permite conocer: 
• Cual es la variación de las publicaciones en Facebook 
• Las publicaciones en Facebook que han tenido más impacto. 
Keyhole 
Es un instrumento que permite analizar Instagram, esto nos permitirá conocer: 
• Cual es la intermitente entre las publicaciones e interacciones. 
• Nos permitirá conocer en que tipo de publicaciones se siente más 
comprometido las personas. 
Metricool 
Otra de las herramientas más valiosas es Metricool, esta nos permitirá: 
• El alcance que tienen las publicaciones en las redes sociales para los electores. 
• Las interacciones que existen en las redes sociales por publicación, mensaje, 
etc. 
 
En conclusión, para este primer punto en la auditoría de redes sociales, deberá ser 
mucho más profundo, con la finalidad de tener un panorama mucho más amplio de 




Análisis DAFO en Social Media 
 
En este segundo punto se plasmará el análisis de la auditoría antes realizada, en un 
análisis DAFO en las redes sociales. 
Fortalezas: 
Aquí que conoceremos qué hacemos mejor o qué hacemos diferente en las redes 
sociales frente a otros partidos políticos. 
Debilidades: 
Principalmente analizaremos que es lo que peor se hace con respecto a la 
competencia en las redes sociales, y cuáles son las causas de ello. 
Oportunidades: 
En este punto destacamos cuales son las herramientas que aún no ha utilizado nuestra 
competencia, que factores nos pueden brindar una ventaja competitiva, y ver que 
redes sociales no utiliza nuestra competencia y aprovecharlo. 
Amenazas: 
Aquí tenemos que localizar cuales son las barreras para cumplir con los objetivos de 




 Definir al buyer como persona 
Al crear nuestro plan de contenidos, tenemos que saber que perfil tienen las personas 
a quienes llegaremos, No simplemente se trata de crear por crear contenidos sino de 
crear para impactar con las acciones del candidato. 
Determinación de los recursos 
Aquí determinaremos los recursos que dispone la campaña política, estructurar bien 
los costos que necesita el gran plan de contenidos que se ejecutará. Otro punto por 
recalcar es disponer del personal necesario y pertinente para poner en marcha el plan. 
  Determinación de los medios sociales  
Analizar en qué medios sociales, en dónde tener presencia es preciso, para que los 
recursos utilizados en marketing político en la red social sean efectivos, un error 
bastante común es empezar a trabajar muchas redes sociales sin realizar una 
investigación previa. De esta manera podemos decir que si no se realiza un estudio es 
igual a una pérdida tanto de dinero como tiempo. 
Estrategia y táctica de contenidos 
Las estrategias variarán dependiendo de qué objetivos se planteen en el plan de 
marketing político, algunas estrategias son: 
• La administración de un blog de contenido de las propuestas y acciones del 
candidato. 





• Generar contenido en YouTube, mostrando acciones y seguimiento del 
candidato. 
• Hacer una estrategia de marketing con influencers. 
Creación de contenido en redes sociales 
 
En los siguientes párrafos se realizará referencia al autor (Mañez, 2017)25 quién 
recalca que hay dos formas de crear contenido. 
A) Replanteamiento de contenidos 
Esta forma de crear contenido principalmente se da en la investigación de los 
contenidos de otros partidos políticos, además se puede usar esta herramienta para 
realizar un análisis y un seguimiento de las tendencias. Las herramientas 
fundamentales de creación de contenidos son: Ahrefs, Buzzsumo, y OctoSuite entre 
otras. 
B) Fundación de un contenido propio 
Para la creación de contenido propio se necesita mucha más inversión, pero esta 
forma es la que va a marcar una gran diferencia frente a la competencia. 
 




Medición acerca del plan de contenidos 
Una vez estructurado los objetivos, el segmento a quienes se va a llegar y que 
estrategias y tácticas se emplearán, finalmente toca definir que métricas y KPIS 
medirán el rendimiento del plan de contenidos. 
3.4 Posicionamiento de candidatos. 
Para la correcta gestión de la imagen de un candidato político, es fundamental tener 
una estrategia acompañada de una comunicación segura, más aún se trabaja un plan 
de marketing político, un punto clave al momento de captar el apoyo de las personas 
para las elecciones. No existe una fórmula secreta para que un candidato gané, existen 
diversos factores iniciales para poder llevar a cabo una campaña política con buenos 
resultados. 
        3.4.1 Posicionamiento dentro de los buscadores 
El perfeccionamiento en impulsor de investigación representa a un grupo de acciones 
dirigidas a mejorar el posicionamiento en la lista de resultados de Google, u otros 
buscadores online. Este trabaja con herramientas técnicas como la optimización de la 
estructura y los metadatos de una web. 
El posicionamiento en buscadores se ha vuelto una estrategia básica para dar un buen 
impacto de un candidato en la red. Podemos mencionar que el posicionamiento 





3.4.1.1 ¿Qué es y cómo funciona el posicionamiento en buscadores web? 
 
La estructura clave de este tipo de herramienta es obtener resultados y que al colocar 
el nombre del candidato o alguna palabra que se relacione con el partido político, 
aparezca dentro de los resultados de los buscadores como: Google. 
3.4.1.2Tipos de posicionamiento en buscadores web 
 
Existen algunas clases de posicionamiento en motores de búsqueda que van a permitir 
obtener mejores resultados dentro de los buscadores en la web. 
Posicionamiento web natural: Además, se conoce como posicionamiento orgánico, 
aquí se destaca el uso adecuado de palabras claves y metas, son parte de las cosas 
que permitirán que la estructura de los buscadores detecte el contenido del candidato 
y este aparezca en los primeros lugares. Un óptimo encadenado interno ayuda 
muchísimo para que el sitio de la candidatura alcance un posicionamiento mucho más 
efectivo. 
Posicionamiento On page: Realizar contenidos aplicando de manera correcta las 
palabras clave, imágenes optimizadas, y el uso de plugins, puede brindar excelentes 
resultados para aparecer en una buena posición dentro de los motores de búsqueda.  
Posicionamiento Off-page: Destacamos que la composición de los enlaces que se 
encaminen a el sitio web del candidato, son una herramienta imprescindible para 




3.4.2 El coste por Clic 
 
El coste por clic es una herramienta que nos permite medir la rentabilidad que 
principalmente se basa en el pago por cada clic alcanzado en anuncios. 
Podemos decir que el CPC, brinda una gran ventaja por parte del candidato, debido a 
qué se podrá conocer de manera estadística, el porcentaje de los cibernautas que 
prefieren o no la marca del candidato. 
 
3.4.2.1 El CPC no es la única herramienta 
 
Constantemente se ha venido utilizando el sistema de CPC por las empresas, pero 
cabe mencionar que existen otros métodos de publicidad en la red:  
Coste por mil (CPM):  Esta herramienta calcula cuanto es el costo de un anuncio online 
por cada 1000 impresiones, una impresión es cuando un anunció se aparece en una 
página web. 
Coste por acción (CPA). Es una herramienta de medida primordial para el éxito en el 
comercio electrónico, se da cada vez que la persona realice una acción más compleja 
que un simple clic, por ejemplo, la subscrición, una compra, rellenar algún formulario. 
La selección de alguna herramienta u otra dependerá finalmente de los objetivos de la 
campaña política. Si lo que queremos viralizar las propuestas del candidato, el CPM 
es la herramienta que va a proporcionar más visibilidad en las redes. Por otro lado, si 




sobre todo si tenemos una buena estrategia política online, por ejemplo, una estrategia 
de afiliación para que los seguidores tengan una conexión más cerca con el político y 
puedan aportar recursos, ideas, etc. Además, es interesante poder combinar ambas 
herramientas para poder lograr los objetivos de marketing político online de manera 
más eficiente. 
 
3.4.2.3 ¿Es rentable una estrategia de PPC? 
 
Para que pueda ser un sistema ventajoso es primordial analizar un número de factores 
antes de publicar el anuncio. 
Seleccionar los términos puntuales, es una de las piezas fundamentales dentro de la 
estrategia de PPC, estos tienen que ajustarse con la campaña política en general. 
Detallar una cantidad limitada, es una situación compleja debido a que el precio normal 
es muy variable en función a la palabra clave y de variados componentes de la 
















Entrevista realizada a Manuel Santos Ponce Venero26. 
1. ¿Qué reciente tipo de comunicación política ha construido internet? 
La comunicación política por internet si bien es cierto ha tenido gran acogida en 
los Estados Unidos, no podemos fiarnos del mismo impacto que podría tener 
en otras Naciones, previamente habría que hacer una investigación de 
mercados sobre el impacto de otros medios de comunicación e información, si 
los resultados son favorables al uso del internet, habría que priorizarla pero 
además habría que complementarla con otros medios tradicionales porque 
existe un grupo de personas y/o electores  renuentes al uso del internet. Es 
decir, el uso de internet en política queda supeditado a la realidad cultural y 
tecnológica de cada País.  
 




2. Está claro que las redes sociales han jugado un papel importantísimo en 
la política, sobre todo después de la campaña presidencial de Obama en 
2008. ¿Cree que es posible revertir la intención del voto y captar a nuevos 
adeptos? ¿O su papel es más bien de refuerzo argumentativo del que ya 
está convencido? 
Es un tanto imposible de revertir la intención de voto por el contrario la tendencia 
es ir mejorando o incrementando esa intención según se puede observar en 
cada país sobre todo las generaciones nuevas y quienes votan por primera vez. 
Sin embargo, habría que reforzarse con otras herramientas también 
tradicionales para las antiguas generaciones que cada vez son menos los 
electores. 
3. Las redes sociales pueden proporcionar una base de datos muy 
interesante de cara a la segmentación del mensaje político. ¿Qué 
estrategias usan los profesionales de marketing político en redes sociales 
para dar con un público objetivo? 
La percepción de las redes sociales se podría segmentar o ya están 
segmentados en el mercado político como quienes usan Facebook, Twitter, 
Instagram entre otros por que obedecen a distintos públicos y tal como tenemos 
referencias en el mundo que el uso del Facebook es el de mayor cobertura 
mundial por lo tanto nos vemos obligados a utilizar este medio, pero también 





4. ¿Qué instrumentos se podría utilizar para medir el impacto de la campaña 
electoral en las redes sociales? 
Las redes sociales constituyen un elemento nuevo de las estrategias de 
comunicación política. En España a partir de las elecciones al Parlamento 
Europeo del 2014 cuando las redes sociales despiertan, llegando nuevos 
partidos políticos, con escasos recursos económicos frente a los partidos 
tradicionales y consolidados, les obligan a ser creativos y ven en las redes 
sociales, principalmente en Twitter, el instrumento más efectivo para divulgar 
sus mensajes y a un coste cero.  
Hootsuite es una aplicación para gestionar distintos perfiles de redes sociales, 
de una o varias marcas que permite trabajar con las principales: Facebook, 
Twitter, LinkedIn, entre otras, su fuerte es la gestión corporativa.  
Esta plataforma es el componente al que más recurren los profesionales del 
sector, sobre todo los Community Manager. Permite programar publicaciones, 
controlar seguidores, interacciones y estrategias. 
 
5. ¿Qué estrategia considera fundamental en redes sociales para el periodo 
de la campaña electoral? 
El plan de marketing político es una herramienta importante en las campañas 
electorales donde debe encontrarse los principales objetivos y metas, así como 
las principales necesidades más importantes por satisfacer para que obtengan 




deben ser cortos y sustanciosos basados en los distintos problemas que le 
aqueja a la ciudadanía. 
 
6. Para terminar, si tuviera que destacar una o varias campañas políticas 
exitosas en redes sociales, ¿Cuáles serían? ¿Por qué cree que acertaron?  
Las campañas políticas exitosas han estado siempre conectadas con las redes 
sociales de forma directa y sencilla los electores con los políticos, esta conexión se 
produce gracias al esfuerzo del uso de la herramienta de la planeación basado en la 
empatía e identificarse. 
Narendra Modi (https://www.instagram.com/narendramodi/) 
Rania de Jordania (https://www.instagram.com/queenrania/) 
Justin Trudeau (https://www.instagram.com/justinpjtrudeau/?hl=en) 
Estas cuentas han sido exitosas por que utilizaron todas las acciones digitales que 
impactan al público objetivo.  
Aquí algunas recomendaciones: 
La naturaleza de la cuenta. Mientras más institucional sea la cuenta, menos impacto 
tendrá. Acérquese a la gente, pero interactuar con normalidad. 
El lado b de la campaña. Los actos oficiales se organizan para los asistentes, no para 
el lente de la cámara (debería ser lo contrario). Las imágenes trilladas no llaman la 




Sea disruptivo. Las acciones digitales carecen del elemento innovador que permite 
diferenciarse del resto de cuentas o campañas. El reto no es adaptarse al cambio, 


















Entrevista realizada a Alfredo Galdo Jiménez27. 
1. ¿Qué reciente tipo de comunicación política ha construido internet? 
El tipo de comunicación es verbal y no verbal intergrupal, ya que se utilizan códigos y 
también mensajes expresos entre un equipo político y un conjunto de votantes. La 
comunicación que Internet ha creado es de inmediatez, interactividad y facilidad para 
contacto con masas de votantes, dentro y fuera de fronteras. Es una comunicación 
que apela a satisfacer necesidades de seguridad (menos pobreza, menos 
delincuencia) en electores a cambio de un intercambio (votos). Permite crear una 
comunidad de usuarios. Estos se sienten poderosos porque sus afirmaciones pueden 
hacer que una candidatura desaparezca o que alguien nunca más pueda volver a 
hacer política. Convierte al candidato en alguien a quién “seguir” y eso lo convierte sin 
querer en una persona que ejerce un liderazgo. 
 
2. Está claro que las redes sociales han jugado un papel importantísimo en la 
política, sobre todo después de la campaña presidencial de Obama en 2008. 
¿Cree que es posible revertir la intención del voto y captar a nuevos adeptos? 
¿O su papel es más bien de refuerzo argumentativo del que ya está convencido? 
Yo creo que todo se puede cambiar. A través de las redes sociales una cadena de 
pizzas donde se encontró cucaracha cerró, así que su poder es bastante grande. 
Respecto de si es a favor de algo argumentativo no creo sea tanto. Pienso que los 
 
27 Maestría en Marketing en la Universidad Autónoma de Barcelona, Doctorado en Universidad Pablo de 




electores son fundamentalmente emocionales y ni siquiera leen un plan de gobierno 
en el Perú. Además, se dejan llevar por la tendencia. Apoyan al que va arriba. Por eso, 
un candidato que empieza a perder terreno, difícilmente lo recupera. La foto de 
encuesta pesa menos que la tendencia en intención de votos. Creo que los jóvenes 
eran los más fáciles de cautivar por el uso intensivo que hacen de las redes sociales, 
pero cada vez es menos notoria la diferencia con grupos más adultos que ahora 
acceden a redes sociales. 
 
3.Las redes sociales pueden proporcionar una base de datos muy interesante de 
cara a la segmentación del mensaje político. ¿Qué estrategias usan los 
profesionales de marketing político en redes sociales para dar con un público 
objetivo? 
La segmentación que utilizan los candidatos es por NSE, por sexo, por edad, por estilo 
de vida y conductual por beneficio buscado. Respecto al público objetivo tiene que 
elegirse a aquel grupo en el que no existan candidatos que les prometan lo mismo, 
aquel que sea cuantitativamente significativo, que tenga posibilidad de crecimiento y 
poder de influencia. Una vez hecho esto toda la campaña comunicacional debe buscar 
relacionarse al posicionamiento buscado en el segmento y no solo eso sino todas las 
otras variables como el logo, el look, el discurso, entre otros. Es verdad que hay 
muchas bases de datos que las redes nos dan, pero hay que saber leer esas bases y 
aprovecharlas. Las bases además nos pueden decir qué es lo que el consumidor 




vincular: plataforma, comunidad y mensaje, tratar de generar marketing inbound y 
tráfico digital. 
 
4. ¿Qué instrumentos se podría utilizar para medir el impacto de la campaña 
electoral en las redes sociales? 
Usaría Google Analytics y también HootSuite. De hecho, que se puede averiguar sobre 
las interacciones generadas. Un like no dice nada, como tampoco los seguidores, ya 
que en lo digital todo se compra, por el contrario, hay que medir involucramiento del 
público objetivo. Buscaría crear un sitio web como el centro del esfuerzo digital, para 
que desde allí se puedan apoyar las tareas de comunicación y conversión de las 
demás plataformas. Tener una adecuada correcta arquitectura de la información para 
encontrar y consumir los contenidos y priorizar lo crítico con simple apariencia gráfica. 
También, crear blog, participar en redes sociales, usar nuevos formatos como 
infografías, transmitir en vivo una conferencia o un mitin, monitorear lo que se emite y 
por supuesto medir resultados. 
 
5. ¿Qué estrategia considera fundamental en redes sociales para el periodo de 
la campaña electoral? 
Creo que la clave es pensar en estrategias y no en tácticas y el saber coordinar entre 
público, plataforma y contenidos. Estos deben ser retroalimentados luego del rebote 




de acción; seguridad, limpieza, y demás asuntos que interesan al electorado y hacer 
un paralelismo mostrando los puntos fuertes, sin hacer demasiada relevancia al 
candidato, sino a la idea, porque de lo contrario nos puede jugar en contra. La 
argumentación de ideas debe ser en lenguaje sencillo y práctico, contar con influencers 
de alcance popular y siempre con dosis de humor y música. La importancia es captar 
una buena experiencia del elector en todos los momentos de contacto, esto le da una 
nota emocional a la decisión que nunca hay que desdeñar. Es bueno que la gente 
comparta fotos con los problemas de su zona, historias y crear esa comunidad 
importante de la que hablaba, siempre mostrando al candidato en su pose más sencilla 
y derrochando confianza. Que el candidato sea alguien en quien confiar no por lo que 
dice (todos pueden copiar el mensaje) sino por lo que hizo, enrostrando además su 
buen comportamiento como ciudadano, padre de familia, ya que una mala persona no 
puede ser un buen presidente. 
 
6.Para terminar, si tuviera que destacar una o varias campañas políticas exitosas 
en redes sociales, ¿Cuáles serían? ¿Por qué cree que acertaron?  
Una de ellas fue la de Obama, con un buen uso de redes sociales y obtuvo ser uno de 
los que tenía más seguidores en Twitter. En el Perú Ppk logró vincularse a los jóvenes 
y además con el ppcuy y los colores chillones de su logo logró calar en los sectores 





4.1 ANÁLIS DE LOS RESULTADOS  
 
Con lo que respecta a comunicación política, el Dr. Ponce manifiesta que este ha 
tenido una gran acogida en los Estados Unidos, pero que no podemos fiarnos del 
mismo impacto que podría tener en otras Naciones, que previamente tendríamos que 
realizar una investigación de mercados sobre el impacto de otros medios de 
comunicación e información, si los resultados son favorables al uso del internet, habría 
que priorizarla pero además habría que complementarla con otros medios tradicionales 
porque existe un grupo de personas y/o electores  renuentes al uso del internet.  
Por otro lado, el Ing. Galdo sostiene, que la comunicación política es verbal y no verbal 
intergrupal, ya que se utilizan códigos y también mensajes expresos entre un equipo 
político y un conjunto de votantes, de igual modo explica que la comunicación que 
Internet ha creado es de inmediatez, interactividad y facilidad para contacto con masas 
de votantes, dentro y fuera de fronteras, también señala que es una comunicación que 
apela a satisfacer necesidades de seguridad (menos pobreza, menos delincuencia) en 
electores a cambio de un intercambio (votos). Permitiendo de esa manera crear una 
comunidad de usuarios.  
Como podemos apreciar cada especialista entrevistado tiene un punto de vista distinto, 
el primero menciona que necesitamos realizar una investigación sobre el impacto de 
otros medios de comunicación e información, y fortalecer el canal digital con el 
tradicional, en cuanto al otro especialista, manifiesta por su parte que la comunicación 




inmediatez, interactividad y facilidad para contacto con masas votantes, dentro y fuera 
del país. 
Asimismo, sobre el mismo punto encontramos que (Rojas, 2016) en su tesis sobre “El 
uso de las redes sociales en el marketing político electoral: El caso de los ppkausas”, 
establece que la comunicación política es de fines del siglo pasado, por lo que el rol 
de los medios es trascendental no solo como canal para conectar a políticos y 
ciudadanos, sino también como actor, intermediario o activo, en el proceso.  
Llevando a cabo un breve análisis de lo mencionado por los especialistas, el punto de 
vista del antecedente y tomando como fundamento teórico a Heras, Díaz, & Medrano, 
(2015), quienes mencionan que la comunicación política en todas las campañas 
electorales es totalmente distinta, por ese motivo no existen campañas similares, cada 
una con sus particularidades, además estas desarrollan un específico modelo de 
comunicación política, el cual trasmiten su mensaje de manera eficiente al electorado 
como tal. 
Por otro lado, en cuanto al tema de intención de voto, el Dr. Ponce nos indica, que es 
complicado de revertir la intención de voto por el contrario la tendencia es ir mejorando 
o incrementando esa intención según se puede observar en cada país sobre todo las 
generaciones nuevas y quienes votan por primera vez. Sin embargo, habría que 
reforzarse con otras herramientas también tradicionales para las antiguas 
generaciones que cada vez son menos los electores, además explica que las redes 




intención de voto, debido a que existen diversos caminos para derrocar o elevar a un 
candidato.  
En ese mismo contexto, el Mag. Galdo, afirma que la intención de voto se puede 
cambiar y que el poder de las redes sociales tiene bastante alcance, además nos indica 
que las personas se dejan llevar por la tendencia y apoyan normalmente al que va 
arriba y que, por ese motivo, un candidato que empieza a perder terreno, difícilmente 
lo recupera. Asimismo, agrega que los jóvenes son los más fáciles de cautivar por el 
uso intensivo que hacen de las redes sociales, pero cada vez es menos notoria la 
diferencia con grupos más adultos que ahora acceden a redes sociales. 
Evaluando las respuestas de los entrevistados, ambos llegan a tener un punto de 
coincidencia en sus respuestas por un lado el Dr. Ponce por su lado afirma que es 
complicado revertir la intención de voto, pero que con las herramientas y la aplicación 
de instrumentos necesarios se puede captar nuevos electores a través de las redes 
sociales, y que además las generaciones juegan un papel muy importante en la 
campaña política online. Por otro lado, el Mag. Galdo señala que la intención de voto 
nos es tan complicada de cambiar, sin embargo, nos dice que los jóvenes son los más 
fáciles de cautivar por el uso intensivo que hacen de las redes sociales, pero que este 
grupo está aumentando debido a que el grupo de adultos en las redes sociales ha 
incrementado. 
Llevando a cabo un breve análisis de lo mencionado por los especialistas, y tomando 
como fundamento teórico a Buendía (2013), quien menciona que con el voto de las 




de voto se vincula con los medios de comunicación y empiezan a resguardar una 
conexión estratégica para alcanzar objetivos políticos. 
En cuanto a el punto de las estrategias en las redes sociales el Dr. Ponce, destaca 
que quienes usan Facebook, Twitter, Instagram entre otros , porque obedecen a 
distintos públicos y tal como tenemos referencias en el mundo que el uso del Facebook 
es el de mayor cobertura mundial por lo tanto nos vemos obligados a utilizar este 
medio, pero sin descuidar los medios tradicionales para otros tipos de segmentos. 
También indica que el plan de marketing político como base de campaña es una 
estrategia fundamental donde debe encontrarse los principales objetivos y metas, así 
como las principales necesidades más importantes por satisfacer para que los 
electores obtengan una mejor calidad de vida. 
Por otro lado, el Mag. Galdo respecto al mismo tema, añade que la clave es pensar en 
estrategias y no en tácticas y el saber coordinar entre público, plataforma y contenidos, 
el cual deben ser retroalimentados luego del rebote natural de noticias por el 
periodismo, enfrentar a los candidatos en cuanto a campos de acción; seguridad, 
limpieza, y demás asuntos que interesan al electorado y hacer un paralelismo 
mostrando los puntos fuertes, sin hacer demasiada relevancia al candidato, sino a la 
idea, porque de lo contrario nos puede jugar en contra, también añade que la 
argumentación de ideas debe ser en lenguaje sencillo y práctico, contar con influencers 
de alcance popular y siempre con dosis de humor y música.  
Como podemos apreciar, ambos especialistas concuerdan que tener estrategias con 




fortalecen a un candidato. Teniendo en cuenta que las redes sociales se han 
convertido en un canal de vital importancia para las campañas políticas con diversos 
beneficios como, ampliar el conocimiento del electorado, mejora de una comunicación 
con las personas, permite dar un trato personalizado a la audiencia. 
De igual forma, sobre el mismo punto, encontramos que Canzio, (2016) en su tesis 
titulada “Estrategias de Marketing Político y la Fidelización de los Seguidores en las 
Elecciones Presidenciales Perú 2016”, nos muestra un enforque el cual se desarrolla 
un plan de marketing político, el cual está fuertemente vinculada con el análisis de los 
elementos que se encuentran en ese campo, acompañado de la capacidad de analizar 
y comprender el entorno, así como la habilidad y buen uso de la aplicación de las 
herramientas, instrumentos, técnicas y estrategias que nos brinda el marketing. 
Llevando a cabo un análisis de lo dicho por los entrevistados, el punto de vista del 
antecedente y tomando como fundamento teórico a García, Beaudoux & D' Adamo, 
(2006), quienes clasifican a las estrategias como una evolución interactiva coordinada, 
para que no tenga que relacionarse con una comunicación tradicional, sino más bien 
que se enganche con éxito al candidato, que sea extraordinario, para que finalmente 
el electorado pueda captar los mensajes. 
Asimismo, sobre el punto de los instrumentos para una mejor gestión y medición de 
resultados en las redes sociales el Dr. Ponce, menciona que Twitter, es una de las 
herramientas más efectivas para divulgar el mensaje político y a un coste cero. 
Además, indica que Hootsuite es una aplicación para una mejor gestión de perfil del 




especialista afirma que esta herramienta brinda la posibilidad de publicar el mismo 
contenido en varias redes, así como también permite programar día y hora en que 
deseamos publicar mensajes. 
De la misma manera el Mag. Galdo sobre el mismo punto, considera Google Analytics, 
es una herramienta con mucho potencial en campañas, debido a que en ella se puede 
averiguar sobre las interacciones generadas. Además, nos indica que un like no dice 
nada, como tampoco los seguidores, ya que en lo digital todo se compra, por el 
contrario, se tiene que medir el involucramiento del público objetivo. 
En cuanto a la información recogida de los especialistas, ambos concuerdan que 
Hootsuite es una herramienta imprescindible, pero cada uno complementando con 
otros instrumentos, por un lado, el Dr. Ponce menciona que una de las herramientas 
con bastante repercusión en las redes sociales es Twitter, debido a que es bastante 
interactivo, directo y con un costo cero, además nos indica que otra herramienta que 
es fundamental en su estilo de trabajo es Howsociable, ya que nos permite monitorear 
la presencia de una marca a través de 36 métricas de redes sociales, el cual resultados 
por plataforma están medidos con base en magnitud, fecha, gráfica y un histórico de 
resultados. Por otro lado, el Mag. Galdo manifiesta que Google Analytics es una pieza 
fundamental dentro de un plan de marketing digital en el contexto político, ya que en 
ella se puede investigar a fondo sobre interacciones generadas, permite obtener un 
análisis detallado y es muy sencillo de utilizar. 
Asimismo, sobre el mismo punto encontramos que (Pérez, 2012) en su tesis sobre 




digital va de la mano con una campaña general de marketing, debido a que cuando se 
realiza una campaña , tenemos que definir, primero al público objetivo, y analizar 
quienes podrían entrar a los medios online, y cuáles no, cuales están en internet, el 
uso de los instrumentos principalmente es para una actividad determinada, como por 
ejemplo medir el impacto de la campaña en redes sociales, o el crecimiento de la 
campaña del candidato o de la competencia. 
Llevando a cabo un breve análisis de lo mencionado por los especialistas, el punto de 
vista del antecedente y tomando como fundamento teórico a Mayfield, (2008), quien 
menciona que los líderes de la política pueden pasar barreras de las comunicaciones 
para alcanzar a los electores, haciendo uso de instrumentos digitales, de esta manera 
persuadir a las personas de que sus propuestas son distintas, empleando una cercanía 
con más empatía y adecuado al público que generalmente consume y están al tanto 



















Partiendo del análisis realizado, se han obtenido las siguientes conclusiones:  
 
Sobre  el aspecto del desarrollo de comunicación política que ha construido internet, 
se ha está logrando  llegar al público objetivo en tiempo real, existe también mayor 
fluidez para interactuar con el elector y que este pueda interactuar con el “ Candidato”, 
colocando el ejemplo de las redes sociales, hoy en día el community manager es quién 
responde a los comentarios o preguntas que se realicen en los medios digitales, aquel 
elector que sea respondido, se siente de alguna manera especial, porque “cree” que 
la persona que le responde es el candidato, y ello forma una fuerte conexión 
emocional, no obstante otro aspecto muy importante es la facilidad de contacto que 
existe con la masa votante, ya que no sólo llega a nivel nacional, sino también a nivel 




de mantener al público internacional , aportando información relevante  sobre quién 
podría ser su nuevo gobernador.  
 
Además, otro aspecto relevante es que tan variable podría ser  la intención de voto en 
esta era digital, que tan intensiva y estratégica podría ser una campaña digital para 
manipular la toma de decisión de voto en una persona que sufrague por primera vez 
,por lo general los de la generación Z , que tanto podría repercutir en un millenial, la 
generación X, baby boomers o la generación silenciosa, se puede afirmar que es 
mucho más sencillo cambiar dicha decisión a un joven , ya que la decisión que suelen 
tomar es debido a una moda por lo que se dice boca a boca, por las noticias que ven 
en redes sociales, por conectar sentimentalmente con el candidato o simplemente 
porque es el que más seguidores tiene en el fan Page, no se podría afirmar que es por 
premisas sobre un plan de Gobierno que hayan leído, si no más por “La buena bulla 
que pueda ocasionar el político” , por otro lado es cada vez más estrecho el uso de la 
tecnología con los adultos que hace un tiempo, no apostaban por la tecnología y que 
hoy en día se ha vuelto sumamente importante, mantenerse conectados con la 
realidad digital, es decir no sólo se basan a una toma de decisión por Tv, revistas o 
periódicos, sino que su decisión se podría ver distorsionada por un nuevo elemento.  
 
Lo primero que se debería de realizar sería  un debido plan de marketing político, para 
poder encaminar el resto de información ;en cuanto a las estrategias que suelen utilizar 
para poder llegar a su público objetivo dentro de las redes sociales, es muy importante 




características, teniendo correctamente definido, se plantean nuevas tácticas, con 
mensajes personalizados para cada segmento encontrado, vinculando la plataforma , 
comunidad y mensaje a fin de que el mensaje pueda llegar al target elegido , de forma 
entendible y que sea de acuerdo a las necesidades que se pueda tener, recordemos 
que la red digital más grande hoy en día es Facebook, seguido de WhatsApp, Twitter 
e Instagram, cada red social tiene una característica distinta, se puede afirmar que 
pueden contener cierto porcentaje de público relacionado en dos o más redes, pero es 
muy poco probable que el mismo  público se pueda conectar con todas las redes, 
asimismo, colocando como ejemplo Instagram, es una plataforma visual, de imágenes 
y vídeos, a diferencia de Twitter o Facebook, es por ello que es sumamente importante 
plantearse un plan de acción con sus respectivas estrategias, para cada una de ellas.  
 
Sobre los instrumentos digitales para poder medir como se encuentra el impacto, los 
que se utilizan con mayor frecuencia en  este proceso, y los que recomiendan los 
especialistas son Google Analytics y HootSuite, ya que son plataformas completas en 
las cuales puedes realizar mediciones en tiempo real, hacer un seguimiento diario a 
cada acción realizada, vincular los tipos de publicaciones y la calidad de contenido, 
que tanto se encuentra profundizando nuestro mensaje con el elector, también es muy 
importante la generación de tráfico en la web, tanto como las transmisiones en vivo, 
sobre conferencias, mitin, labores diarias durante el periodo de elecciones, esta 
herramienta gratuita te permite verificar cuantas personas se pueden encontrar 
interesadas en lo que su futuro gobernante realiza, a que destina su tiempo. También 




los seguidores orgánicos y pagados, la red social con mayor número de seguidores, 
no necesariamente es porque lo hayan ganado, sino también posiblemente porque 
hayan pagado, y ello no es determinante para saber si los electores se encuentran 
necesariamente comprometidos con el partido político, sino por un “simple like” que 






















Es indispensable realizar previamente un plan de marketing político online , para poder 
estructurar correctamente las estrategias que se realizaran.  
 
Uno de los aspectos más importantes para ganar electores, es realizar la correcta 
segmentación de público, planificar estrategias y mensajes adecuados, para que 
familiaricemos políticamente.  
 
Para la elaboración del plan de contenidos y estrategias digitales,  se recomienda que 
debe haber un mínimo de 5 personas expertas a cargo de la gestión de contenidos. 
Las personas indicadas serían un Community manager, politólogo, curador de 
contenidos, social media manager y un diseñador.  
 
Sí bien es cierto que cada vez las redes sociales cada vez forman parte de la gente, y 
existe un gran porcentaje de público que tiene acceso a ello, lo recomendable sería 
realizar una combinación de lo digital con lo tradicional, y no perder la esencia ni la 
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Guía de entrevista para evaluar el uso de las redes sociales en las campañas 
políticas 




Datos del entrevistado: 
 
Nombres y Apellidos: Manuel Santos Ponce Venero. 
Profesión: Docente UTP. 
Especialidad: Administración de empresas, Marketing y Política. 
Introducción de las preguntas: 
En el marco de la investigación de la tesis de “Modelo de campaña política en las redes 
sociales”, detectamos algunos puntos clave para que una campaña pueda ser más 
efectiva, dada este gran mundo online con diversas estrategias, le pedimos a usted 
orientación sobre los puntos fundamentales para que una campaña pueda tener un 
alto grado de impacto frente a los usuarios. 
Los temas del problema de investigación son los siguientes:  
 
1. Campaña política 
2. Redes sociales 
3. Estrategias online 
4. Comunicación política 
5. Intención de voto 
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Guía de entrevista para evaluar el uso de las redes sociales en las campañas 
políticas 





Datos del entrevistado: 
 
Nombres y Apellidos: Alfredo Galdo Jiménez 
Profesión: Docente UTP. 
Especialidad: Administración, Marketing y Política. 
Introducción de las preguntas: 
En el marco de la investigación de la tesis de “Modelo de campaña política en las redes 
sociales”, detectamos algunos puntos clave para que una campaña pueda ser más 
efectiva, dada este gran mundo online con diversas estrategias, le pedimos a usted 
orientación sobre los puntos fundamentales para que una campaña pueda tener un 
alto grado de impacto frente a los usuarios. 
Los temas del problema de investigación son los siguientes:  
 
1. Campaña política 
2. Redes sociales 
3. Estrategias online 
4. Comunicación política 
5. Intención de voto 

































▪ Campaña política: Un proceso organizado con el fin de influenciar en la decisión 
de un grupo de personas. 
▪ Social Media: Son plataforma donde existe la interacción entre grupos sociales, 
con finalidad de compartir ideas. 
▪ Marketing: Es un conglomerado de técnicas con objetivo de mejorar la 
comercialización de un producto o servicio. 
▪ Seo: Es un mezclado de acciones dirigidas a mejorar el posicionamiento de un 
determinado sitio web. 
▪ SEM: Se refiere al uso de herramientas y estrategias que permiten optimizar la 
visibilidad y aumentar la accesibilidad de páginas web. 
▪ Redes sociales: Se refiere a un grupo de comunidades, a través de internet. 
▪ Target: En Marketing nos referimos al público objetivo, a dónde dirigiremos 
todos nuestros esfuerzos y recursos. 
▪ Plan de contenido: Es el método mediante el cual crearemos nuestra estrategia 
de contenidos. 
▪ Social Network: Es el conjunto de las redes sociales. 
 
